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一に、Shimp（1981）、Gardner（1985）、Mackenzie & Lutz（1989）、Cox &Locander
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が、それぞれ彼の出演する CM 放映を中止した（日本経済新聞 2010 年 12 月 3 日、



















名人であった割合はそれぞれ、日本 38.0％、韓国 4.8％、アメリカ 8.6％であった。ま
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た、プラート（2000）によると、テレビ CM に有名人を起用している割合は、日本 47％、





番組とスポット合計した総 CM 本数は関東 1,392,589 本、関西 1,369,972 本、計
2,762,561 本で、そのうち１５秒 CM の本数は関東 1,140,685 本、関西 1,118,152 本、





















































































































　　　　 　優雅な　―　地味な 　　  信頼性のある　―　信頼性のない 資格のある　―　資格のない
　　   セクシーな　―　セクシーでない 　　　　 偽りのない　―　偽善的な　　 技術のある　―　技術のない
　　　　　 上品な　―　下品な 　　　　 頼りになる　―　頼りにならない 経験豊富な　―　経験の浅い
　　　　　　美しい　―　見苦しい 　　　　　　　誠実な　―　不誠実な 知識の豊富な　―　知識の乏しい
魅力性 信頼性 専門性
















にポジティブな影響を与えることも、明らかにされている（Baker & Churchill, 1977; 






















































































更に Langmeyer & Walker（1991）は、有名人によって製品に伝わる意味、また有
名人と製品の組み合わせによる影響を明らかにしている。Langmeyer & Walker







































 一方で、マッチアップ仮説に否定的な意見を主張する研究もある。DeSarbo & 
Harshman（1985）は、情報源効果と共に、マッチアップ仮説は、広告に起用する適
切な有名人を選択するための適切な方法ではないと主張している。その理由として



























































＆  Kamakura, 1995; Louie, Kulik, & Jacobson, 2001）。たとえば、Agrawal ＆ 
Kamakura（1995）は、有名人との広告契約の公表が広告主の株価に与える影響に関




















































































人の評価である（Baker ＆  Churchill, 1977; Atkin ＆  Block, 1983; Kahle ＆ 
Homer, 1985; Langmeyer & Walker, 1991; 小泉, 1999; Goldsmith, et al. , 2000;  
Lee ＆ Thorson, 2008）。また、従属変数としては、製品イメージ、広告に対する態度、
ブランド・製品に対する態度、購買意図など、消費者の知覚や態度に関する変数が多
く用いられている（Baker ＆ Churchill, 1977; Atkin ＆ Block, 1983; Freiden, 1984; 
Kahle ＆ Homer, 1985; Langmeyer & Walker, 1991; Tripp, et al. , 1994; Till ＆ 
Shimp, 1998; 小泉, 1999; Goldsmith, et al. , 2000; Lee ＆ Thorson, 2008）。 
 そして、それらの変数間の関係を分析する手法として多く用いられているのが、分散
分析である（Baker ＆ Churchill 1977; Atkin ＆ Block 1983; Freiden 1984; Kahle 














































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Gardner, 1985; Macknzie & Lutz, 1989）。加えて、これらの３変数は、広告効果に関
する多くの研究において、主な従属変数としても扱われている（Baker ＆ Churchill, 





おいて、Aad と購買意図の直接的な関係が存在することが指摘されている（Betra & 
Ray, 1985; Chaiken, 1980; Gorn, 1982; Petty & Cacioppo, 1980; Petty, et al, 1981）。 
更に、Cox &Locander（1987）は、親しみのある製品と親しみのない製品のどちら
の場合でも、Aad が直接的に購買意図に関係することを明らかにしている。Metha & 
Purvis（1997）によれば、広告に対する態度や好感度は、ブランドへの態度と購買意










































効果をもたらすということが明らかにされてきた（Atkin & Block, 1983; Fishbein & 




るということが、情報原効果モデルによって示されている（Baker & Churchill, 1977; 
Atkin & Block, 1983; Kahle &  Homer, 1985; Tripp, et al., 1994; 小泉, 1999; 










































は Aad に対してポジティブな影響を与えると論じている。 




























































































































ましい－好ましくない」、「感じがよい－感じが良くない」（Mackenzie & Lutz, 1989）、
「信頼できる－信頼できない」（Singh & Cole, 1993）、「説得力がある－説得力がない」、































  Aad AB PI EC CC
Aad Pearson の相関係数 1 .50(**) .41(**) .46(**) .31(**)
有意確率 (両側) . 0 0 0 0
N 544 542 544 541 540
ブランドへの態度（AB） Pearson の相関係数 .50(**) 1 .44(**) .42(**) .47(**)
有意確率 (両側) 0 . 0 0 0
N 542 545 545 543 540
購買意図（PI） Pearson の相関係数 .41(**) .44(**) 1 .32(**) .38(**)
有意確率 (両側) 0 0 . 0 0
N 544 545 548 545 541
有名人の信頼性（EC） Pearson の相関係数 .46(**) .42(**) .32(**) 1 .30(**)
有意確率 (両側) 0 0 0 . 0
N 541 543 545 546 539
企業の信頼性（CC） Pearson の相関係数 .31(**) .47(**) .38(**) .30(**) 1
有意確率 (両側) 0 0 0 0 .
N 540 540 541 539 541






 項目数 平均値 標準偏差 N
Aad 6 12 4.9 544
ブランドへの態度 7 7.8 3.2 545
購買意図 3 10.7 4 548
有名人の信頼性 6 11.9 5.9 546
























っており、統計的にあてはまりがよいと考えられた（Hair, et al., 2006）。なお分析に




由度は 142、CFI は 0.95、TLI は 0.94、RMSEA が 0.066、という結果が得られた。
なお、確認的な因子分析と因果モデルの分析には、Amos 18 を用いた。 
確認的因子分析や共分散構造分析では、複数の数値からモデルの適合度を判断する。
分析結果からχ2 値は、有意ではないが、この数値は大規模サンプルではあまり意味を







（Construct Reliability）と AVE（Average Variance Extracted）を計算したところ、

















































項目数 Alpha CR AVE
有名人の信頼性 5 0.88 0.97 0.77
企業の信頼性 3 0.91 0.99 0.88
広告への態度 4 0.89 0.99 0.82
ブランドへの態度 3 0.91 0.99 0.80







般的な手続きである（Hair, et al., 2006）。 
 確定的な因子分析で用いた変数で、３章で提示した仮説モデルを分析したところ、


































































仮説番号 独立変数 従属変数 想定される関係 検証結果
H1 広告への態度 ブランドへの態度 ＋ 支持
H2 ブランドへの態度 購買意図 ＋ 支持
H3 広告への態度 購買意図 ＋ 支持
H4 有名人の信頼性 広告への態度 ＋ 支持
H5 有名人の信頼性 ブランドへの態度 ＋ 支持
H6 有名人の信頼性 購買意図 ＋ 支持
H7 企業の信頼性 広告への態度 ＋ 支持
H8 企業の信頼性 ブランドへの態度 ＋ 支持






































































えた。また、第３章で述べた様に、Cox &Locander（1987）、Metha & Purvis（1997）、








































にも存在すると考えられる。例えば、広告というもの全般への態度（Mackenzie & Lutz, 
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